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CADENA DE VALOR: es una herramienta que permite validar todas las 
actividades que una empresa desempeña para diseñar, producir, comercializar y 
apoyar los procesos y productos, en términos de calidad y valor, así como la forma 
en que estas actividades interactúan. 
CAPTACIÓN: establecer un vínculo para atraer a una persona, ganar su voluntad, 
afecto, confianza o para lograr alguna benevolencia. 
CLOUD COMPUTING: concepto también conocido como "computación en la 
nube", es una herramienta que busca suplir la necesidad a las empresas de 
poseer ordenadores con suficiente capacidad y les permite tener archivos e 
información en Internet. 
FIDELIZACIÓN: método enfocado a que un público permanezca “fiel” a la compra 
de un producto o servicio de una determinada marca por un tiempo indefinido. 
MARKETING RELACIONAL: es una manera de desarrollar relaciones cercanas y 
duraderas con los clientes, beneficiando a ambas partes. 
MEDIANA EMPRESA: entre cincuenta y uno (51) y doscientos (200) empleados o 
unos activos inferiores entre cinco mil uno (5.001) y treinta mil (30.000) SMMLV. 
MERCADO: se encuentra determinado por la existencia de un conjunto de 
personas, que sienten la necesidad de disponer de un producto o servicio 
determinado, desean o pueden desear comprarlo y tienen capacidad para hacerlo.  
MICROEMPRESA: cuenta con un máximo de diez (10) empleados o unos activos 
inferiores a quinientos (500) SMMLV. 
PEQUEÑA EMPRESA: entre once (11) y cincuenta (50) empleados o unos activos 
inferiores entre quinientos uno (501) y menos de cinco mil (5.000) SMMLV. 
PROYECTO: conjunto de actividades diseñadas para lograr ciertos objetivos 
específicos a un costo dado y dentro de un período de tiempo determinado. 
SEGMENTACIÓN: técnica por la cual se realiza la división de un mercado en 
grupos más pequeños cuyos componentes comparten ciertas características y 
requerimientos. 
TELEMARKETING: es la combinación del marketing con la estrategia de llegar al 











   





CLV: sigla en inglés (Customer Lifetime Value) es un dato que le permite a una 
empresa saber lo que se puede gastar en marketing para adquirir un cliente 
nuevo. El valor de vida de un cliente. 
CRM: sigla en inglés (Customer Relationship Management) es una solución de 
gestión de las relaciones con clientes, orientada normalmente a gestionar tres 
áreas básicas: la gestión comercial, el marketing y el servicio postventa o de 
atención al cliente. 
DOFA: sigla en español (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas) es 
un método analítico que permite descubrir cuál es la situación actual de una 
empresa o de un proyecto y, en base a este diagnóstico (el cual permite tener los 
enfoques claros de cuáles son los aspectos buenos y malos buscando soluciones 
para sus aspectos negativos, logrando así la mejoría progresiva del negocio) 
favorece el planeamiento de una estrategia. 
PYMES: sigla en español (Pequeñas y Medianas Empresas) son las pequeñas y 
medianas empresas, esto es, las empresas que cuentan con no más de 250 
trabajadores en total y una facturación moderada. Son empresas de no gran 
tamaño ni facturación, con un número limitado de trabajadores y que no disponen 
de los grandes recursos de las empresas de mayor tamaño.  
 
 
   





Aunque no existe una fecha exacta, es acertado afirmar que para el hombre 
siempre ha existido la necesidad de adquirir cosas a cambio de otras, es decir, 
siempre han existido métodos para fidelizar clientes. Siendo las PYMES vitales en 
la economía colombiana, muchas de ellas desconocen métodos de fidelización por 
lo que en algunas de ellas llega a ser nula la gestión de relación de clientes, 
desaprovechando la oportunidad de retener clientes existentes y captar 
potenciales debido a las ventajas competitivas que tienen grandes empresas solo 
por el hecho de contar con una estrategia CRM. Muchas PYMES dedicadas a la 
fabricación y comercialización de calzado han denotado disminución de ventas y 
pérdida de clientes, esto lo atribuyen a que las mismas no cuentan con los 
recursos económicos suficientes para implementar en sus negocios estrategias 
organizacionales, programas o tecnología de punta y le suman la invasión del 
calzado asiático en el mercado. 
 
El objetivo del trabajo es definir una estrategia de CRM para la empresa de 
calzado Ditre Vi S.A.S., con lo que se pretende demostrar que después de analizar 
el estado actual de una de las PYMES de manufactura en Colombia, se puede 
diseñar una estrategia de gestión de relación con los clientes sin necesidad de 
hacer una inversión fuera de su alcance, así tener control y manejo adecuado de 
sus consumidores, ofreciendo un mejor servicio. Como metodología se hace uso 
de fuentes primarías, mediante la aplicación de una encuesta a los colaboradores 
de la compañía, se realiza muestreo probabilístico con nivel de confianza del 95% 
y margen de error del 5%, luego se diseña la estrategia CRM, finalmente mediante 
fuentes secundarias, se identifican herramientas CRM y se aplica una de ellas, 
asegurándose que no tendrá necesidad de ser cambiada en los próximos años.  
 
Se implementó una herramienta de computación en la nube conocida como Zoho 
CRM para apoyar la estrategia de fidelización en la empresa Calzado Ditre Vi 
S.A.S., en la que se realizó la creación de la cuenta y el registro de usuario de la 
compañía, en la que se generó una lista de 44 clientes actuales y 12 potenciales 
con su respectiva información de contacto y todos sus datos personales. Como 
conclusión la aplicación de la herramienta Zoho CRM tendrá un impacto positivo 
en la empresa de Calzado Ditre Vi S.A.S., debido a que garantizará eficiencia, 
eficacia y efectividad en la gestión de relaciones con los clientes tanto actuales 
como potenciales, cumpliendo con los objetivos de la compañía.      
 
 
PALABRAS CLAVES: CRM, Fidelización de clientes, PYMES, Sector 
manufacturero, Servicio al cliente.  
 
   






El desarrollo de las nuevas exigencias de competencias de los distintos mercados 
y de las nuevas tecnologías crean la necesidad de un cambio constante en el que 
las distintas organizaciones independientemente de que sean industriales o de 
servicios deben estar a la vanguardia en un mundo globalizado donde la 
competencia se hace cada vez más fuerte y las exigencias de los clientes cada 
vez son más específicas, esto ha llevado a que las empresas se vean obligadas a 
establecer y/o redirigir sus políticas y estrategias de fidelización de clientes con el 
fin de intimar en ellos, conocer sus necesidades y ofrecer productos y servicios de 
acuerdo con sus características. En la actualidad es común que en las compañías 
existan departamentos estructurados y sólidamente constituidos de servicio al 
cliente o marketing relacional, concediendo el valor y la importancia que tiene para 
su razón de ser, la fidelización de sus clientes y los vínculos casi que 
personalizados que tienen con ellos. 
 
En el presente trabajo se desarrollará el análisis para la definición de una 
estrategia de CRM para la empresa Calzado Ditre Vi S.A.S., la cual se encuentra 
ubicada en la ciudad de Bogotá, tomando como base conceptos relacionados con 
las estrategias de fidelización de clientes y todo marco de referencia que pueda 
ser de ayuda para las mejoras a definir para ésta compañía conforme a las 
necesidades de la misma brindando así una optimización que permita satisfacer 
las demandas individuales de los clientes y todo lo que se reflejara como un 
beneficio para la empresa. 
 
La empresa nunca ha contado con una política clara y definida de servicio al 
cliente, se puede decir que sus mayores acercamientos a una estrategia concreta 
de fidelización han pasado por temas comerciales, la empresa realiza reuniones 
periódicas con sus clientes con el fin de recibir retroalimentación acerca de los 
servicios prestados sin embargo estas reuniones comerciales son exclusivas de 
clientes que la empresa considera los más importantes, es decir que para clientes 
con menor renombre comercial, la empresa nunca ha realizado ningún tipo de 
campaña de fidelización, con esto se va a realizar un estudio detallado de la 
“estrategia” actual teniendo en cuenta la documentación de la empresa y la 
opinión del personal administrativo (entrevistas que se realizarían) con el fin de 
considerar qué estrategia podríamos diseñar, desarrollar y definir a través de la 
herramienta CRM y aplicando los conocimientos adquiridos en el programa 
   
 17  
 
 
cursado de ingeniería industrial de la Universidad Católica de Colombia, supliendo 
las necesidades estudiadas. 
 
El documento está organizado de la siguiente manera: en la primera parte se 
encuentran los antecedentes, el planteamiento del problema y los objetivos. 
Luego, se encuentran la justificación, la delimitación y el marco de referencia. 
Posteriormente se encuentran la metodología, el diseño metodológico, el 
desarrollo del proyecto, las conclusiones, las recomendaciones y la bibliografía. 
  
   








Entendiendo el marketing como “el estudio y la aplicación de estrategias para 
conseguir y mejorar la comercialización de un producto”1, asumimos que el 
marketing es tan antiguo como la necesidad del ser humano de obtener cosas a 
cambio de otras, por lo tanto lo que ha cambiado es la forma de comercializar un 
producto siempre con la intención de aumentar las ventas con lo que ha variado a 
lo largo de la historia el cómo lograrlo presentando cambios para suplir las 
especificaciones del cliente dejando de centrarse en la producción más con el 
desarrollo tecnológico que se presenta, en la actualidad todo va guiado por y para 
los consumidores, con lo que todas las empresas periódicamente terminaran 
haciendo participes a sus clientes especialmente a la hora de crear, diseñar y/o 
establecer un servicio o producto, personalizando su oferta y quizás haciendo uso 
de las opiniones de terceros para definir ideas dirigidas en pro de las personas. 
A través del tiempo la necesidad del hombre por generar industria ha traído a las 
modernizaciones varias estrategias que inicialmente nacieron como una 
necesidad, pero hoy en día ya son parte de la vida cotidiana, no tanto como 
satisfacción de necesidad si no como satisfacción de deseos, en este mercado 
manufacturero de calzado desde el antiguo Egipto se evidencio el uso de una 
especie de alpargatas que a hoy permitieron la creación de estilos innumerables 
de todo tipo de calzado. Teniendo claro que el comercio mundial esta manejado 
por empresas multinacionales propietarias de marcas, desde el desarrollo de 
producto hasta las promociones o la publicidad constituyen áreas prioritarias, pero 
todo siempre guiado a satisfacer las necesidades propias del consumidor. 
En el presente muchas de las cadenas de suministros definen como uno de sus 
principales objetivos mejorar entre otras cosas el flujo de información desde los 
proveedores hasta los usuarios finales con el fin de aumentar su capacidad de 
entrega con la variedad de productos necesaria, el cazado siendo un accesorio 
debe obedecer a las características estéticas de las prendas de vestir, por lo cual 
se presenta una diversificación durante una colección que puede incrementar 
costos en su producción pero puede captar más clientes que a la larga 
beneficiaran a la organización y atraerán más consumidores que se verán 
reflejados en la utilidad de la misma, por cual cada vez se profundiza más en los 
                                            
1 GESTION.ORG. Evolución del marketing: desde su origen a nuestros días. [En línea]. 
Hispanoamericano: Cova Diaz [citado 16 noviembre, 2017]. Disponible en Internet: <URL: 
https://www.gestion.org/marketing/52766/evolucion-del-marketing/> 
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temas de marketing y se guía a las empresas a llevar a cabo estrategias con 
modelos como el CMR. 
 
 
1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
Las MIPYMES representan en Colombia el motor de la economía nacional, 
actualmente en el país hay 2,5 millones de micro, pequeñas y medianas 
empresas, según Confecámaras. Por regiones, el 66% de este segmento 
productivo se concentra en Bogotá y cinco departamentos más. Es innegable la 
importancia para el país de las PYMES, estas representan el motor del sistema 
productivo nacional, según el Registro Único Empresarial y Social (Rues), “en 
Colombia 94,7% de las empresas legalmente registradas son microempresas y 
4,9% pequeñas y medianas empresas”2. A pesar de la cifra anterior, gran parte de 
dichas empresas no cuentan con los recursos suficientes para implementar en sus 
estrategias organizacionales, programas o tecnología de punta. 
En la actualidad existen varios planes de fidelización de clientes, algunos cumplen 
de forma más eficaz su propósito que otros, existen programas que van desde dar 
un premio o un descuento hasta acumular puntos para realizar compras con estos 
mismos, sin embargo debido a que no todas las empresas funcionan igual estos 
no pueden adoptar sin considerar algunos aspectos, en los que la estrategia a 
implementar debe ser flexible, fácil de entender, enganchar al cliente, permitir al 
consumidor el acceso a nuevos beneficios y atraer nuevos clientes todo esto 
aprovechando las tecnologías, involucrando a las personas manteniendo 
relaciones a largo plazo.  
Aunque se ha superado parcialmente la crisis ocasionada por la invasión de 
calzado asiático en el mercado colombiano, los fabricantes nacionales confían en 
que sus productos logren recuperar la posición predominante en el mercado local. 
Las proyecciones de la Asociación Colombiana de Industriales del Calzado, el 
Cuero y sus Manufacturas, ACICAM, señalan que de tres a cinco años los 
productores nacionales tendrán una participación de 80 % en el mercado nacional. 
Hoy en día, el producto colombiano tiene una cuota de 40 %. De acuerdo con el 
presidente de ACICAM, Luis Gustavo Flórez, esta baja participación es el 
resultado de la competencia desleal del calzado asiático. “El sector del cuero y el 
calzado tuvo un impacto negativo muy grande por las importaciones ilegales y por 
                                            
2 REVISTA DINERO. Mipymes generan alrededor del 67% del empleo en Colombia [En línea]. 
Bogotá: La Revista [citado 20 noviembre, 2017].  Disponible en Internet: 
<URL:http://www.dinero.com/edicion-impresa/pymes/articulo/evolucion-y-situacion-actual-de-las-
mipymes-en-colombia/222395> 
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la subfacturación”, sostuvo el líder gremial. Sin embargo, para esta asociación el 
decreto 074 (cuyas medidas fueron extendidas por dos años más) fue la solución 
a este problema. Las cifras sustentan esta afirmación: Mientras en el 2012, de 
enero a octubre, llegaron 16,4 millones de pares, en el mismo periodo del 2013 las 
importaciones sumaron 7,7 millones de pares. Esto contando con que el decreto 
empezó a regir en marzo. En el país se venden más de 110 millones de pares de 
calzado anuales. Este mercado movió en el 2013 3,27 millones de pesos. Las 
ciudades que registraron las mayores ventas fueron Bogotá, Medellín, Cali y 
Barranquilla. La recuperación del mercado y sobre ponerse a esa competencia 
desleal es obligación propia de cada compañía en la que cada organización 
perteneciente al gremio a través de su mejoras estructurales de productividad, 
guiadas al mejoramiento de planes de mercadeo y a la obtención de certificados 
de calidad, uno de los lineamientos es guiar sus metas al incremento de ventas en 
el exterior especialmente en Canadá y en los Estados Unidos3. 
Así nace la necesidad de que la estrategia a definir en cuanto al relacionamiento 
con el cliente sea transversal a toda la empresa con el fin de optimizar el valor de 
vida de los clientes, basándonos en sus opiniones, preferencias y las diversas 
necesidades que surgen según el perfil, esto con el fin de generar una mayor 
rentabilidad. Debido a la alta competitividad la mayoría de PYMES en nuestro país 
se enfocan en seguir vigentes con lo que vuelven prioridad mantener sus clientes 
actuales y adquirir nuevos consumidores, pero en su afán de alcanzar este 
objetivo omiten otros factores que pueden beneficiar esta necesidad de forma 
efectiva e incrementar sus ingresos, beneficiando a la compañía. 
Con la empresa Calzado Ditre Vi S.A.S se pretende demostrar que una de las 
pequeñas y medianas empresas de Colombia puede definir una estrategia de 
CRM sin necesidad de una inversión fuera del alcance la misma, esto por el 
contrario con una buena estrategia que permita fidelizar asertivamente a sus 
clientes reflejaría muchos beneficios a corto plazo.  
 
                                            
3 PORTAFOLIO. Industria nacional va por el 80 % del mercado del calzado. [En línea]. Bogotá: 
Nohora Celedón [citado 20 noviembre, 2017]. Disponible en Internet: <URL: 
http://www.portafolio.co/negocios/empresas/industria-nacional-80-mercado-calzado-58866>  
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1.2.1 Descripción del Problema.  La empresa de Calzado Ditre Vi S.A.S. ha 
venido presentado variabilidad en su número de clientes, generando así 
incertidumbre en el mercado, no tienen definida una estrategia de fidelización de 
clientes, sus clientes han llegado a la empresa siendo referidos de otros y así es 
como ha venido creciendo, pero la alta competencia del mercado puede generar 
que sus clientes más fuertes en cualquier momento se marchen a otra fábrica que 
también pueda llegar a suplir sus necesidades o que uno de sus máximos 
compradores desaparezca del mercado porque se declare en quiebra o que 
alguno tenga problemas financieros que le impidan realizar pedidos (reduciendo 
las ventas), teniendo en cuenta que los pedidos son estacionarios y se cuenta con 
una demanda establecida para cada uno de los clientes que actualmente tiene 
Calzado Ditre Vi.  
 
1.2.2 Formulación del Problema.  El siguiente es la formulación del problema: 
¿La aplicación sistemática de estrategias de CRM tiene un impacto positivo en la 





1.3.1 Objetivo General.  El objetivo general del trabajo es: 
Definir una estrategia de CRM para la empresa de calzado Ditre Vi S.A.S 
 
1.3.2 Objetivos Específicos.  Los objetivos específicos del trabajo son: 
 Analizar la estrategia actual de fidelización de la empresa Calzado Ditre Vi 
S.A.S. 
 Diseñar la estrategia de CRM en la empresa Calzado Ditre Vi S.A.S. 
 Aplicar una herramienta de computación en la nube para apoyar el CRM en la 






El trabajo de investigación se fundamenta en la pretensión de demostrar la 
relevancia de la fidelidad del cliente a una empresa del sector manufacturero, 
entendiendo lo mismo como uno de los activos más valiosos de toda organización, 
dando la importancia necesaria de la relación entre la empresa y sus clientes. El 
autor Richard L. Oliver define la lealtad del cliente como “el profundo compromiso 
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de volver a comprar en el futuro, un producto o servicio por el que tiene 
preferencia, a pesar de la posibilidad de que influencias situacionales y programas 
de mercadotecnia provoquen un cambio de comportamiento”4. 
Es necesario conocer al cliente, sus necesidades y lo que lo hace fiel a la empresa 
para convertir las operaciones de un modo transaccional a uno relacional 
permitiendo que se mantenga o se mejore la comunicación de la organización con 
sus clientes desarrollando prácticas comerciales con una relación cara a cara y 
más personalizada mediante modelos con culturas como el CRM. 
Calzado Ditre Vi S.A.S. es una empresa que no ha desarrollado una apreciación 
de situación y posicionamiento e investigaciones de mercado, lo que convierte a 
otras empresas de manufactura en Colombia en amenazas altamente 
competitivas, razón por la cual se hace necesario definir una estrategia de CRM 
que teniendo éxito le permitirá a esta compañía un plus de servicio captando 
clientes potenciales, adquiriendo nuevos clientes y fidelizando los actuales con 





1.5.1 Espacio. Este proyecto se llevará a cabo en la ciudad de Bogotá, D.C., 
Colombia, específicamente en una de las PYMES del sector manufacturero, 
tomando como caso especial el de la empresa Calzado Ditre Vi S.A.S. ubicado en 
la ciudad de Bogotá en la Carrera 19 B No. 54-67 Sur, Barrio San Carlos. 
 
1.5.2 Tiempo. Este proyecto se desarrollará acorde a un cronograma que será 
acorde a las exigencias de la Universidad Católica de Colombia que se llevaría a 
cabo el primer semestre académico de 2018, inicia con la identificación del tema 
de investigación y finalizaría con la socialización de los Trabajos de grado. 
 
1.5.3  Contenido. En el contenido del trabajo se analizan las diferentes 
herramientas y oportunidades que ofrece CRM y la definición de una estrategia de 
la misma cultura que beneficie a una empresa del sector manufacturero.  
 
 
                                            
4 BRUNETTA, Hugo. Del marketing relacional al CRM - Gerenciamiento de las relaciones con el 
cliente. 1 ed. Buenos Aires: Distal, 2008. p. 26. 
   
 23  
 
 
1.5.4 Alcance. El alcance general de este proyecto consiste en diseñar y aplicar 




1.6 MARCO REFERENCIAL 
 
1.6.1 Marco Teórico. “Según un estudio llevado a cabo por Everilion, empresa 
española especializada en la oferta de Aplicaciones SaaS (Software as a service), 
ha concluido que conseguir un cliente nuevo cuesta a las pequeñas y medianas 
empresas seis veces más que retener uno antiguo o adquirir la lealtad de uno que 
ya existe”5.  
Además, un cliente antiguo gasta un porcentaje mayor que uno nuevo. Esto 
demuestra la importancia que tiene retener clientes existentes en pro del negocio, 
así se hace necesaria la implementación de un programa para reafirmar fidelidad y 
lealtad conocido como fidelización. 
En el marketing la fidelización es una actividad reconocida desde la antigüedad 
tanto como el comercio, aun siendo un término ‘joven’ en lo académico. Este 
consiste en lograr de forma eficiente que un cliente vuelva a adquirir uno de los 
servicios o de los productos ofrecidos por la compañía que implementa o lleva a 
cabo una estrategia, que este consumidor lo haga sin llegar a dudar siquiera en 
adquirir un producto similar o sustituto de otra organización, sin que llegue a 
titubear que la competencia puede brindarle algo más bueno, que tenga la plena 
seguridad que a la empresa a la que es fiel le ofrece lo mejor del mercado en 
cuanto a producto, servicio y atención.  
Dentro de las estrategias de marketing y en muchas de actuales estrategias de 
fidelización de CRM se encuentra la personalización de clientes, una relación 
personalizada (uno a uno), en las que la compañía hace sentir y creer que solo 
trabaja para satisfacer las necesidades del consumidor al que trata y de que 
depende de él para seguir creciendo, suprimiendo la vana idea de que este se 
puede trasladar a adquirir sus servicios o productos en la competencia porque no 
será así, con acciones correctas se lograra mantener un vínculo que beneficiara a 
futuro la relación empresa- cliente. Está demostrado que muchas veces los 
clientes son fieles más a una marca por su trato que por el producto o servicio en 
sí, personalizar no es manejar una base de datos macro o tener una hoja de 
cálculo con la información de uno o varios compradores, es una actividad en la 
que debe estar inmersa toda la empresa, la cual llega a ser una ventaja 
                                            
5 PERÉZ AGUILERA, Fermin. Manual. Comercialización de productos y servicios en pequeños 
negocios o microempresas.  1 ed. Madrid: Editorial CEP S.L., 2013. p. 27 
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competitiva, que permite en un desempate con otra distinguirse y diferenciarse 
solo por prestar un servicio más grato o en el que el cliente se sienta privilegiado. 
Según Joseph M. Juran “Las necesidades humanas de calidad han existido desde 
el alba de la historia. Sin embargo, los medios para satisfacer esas necesidades 
(los procesos de gestión para la calidad) han sufrido unos cambios amplios y 
antiguos” 6. Con lo que se hace fundamental basarse en la calidad de productos y 
servicio para satisfacer las necesidades de los clientes ajustándose o superando 
las expectativas de los consumidores. Según Carlzon (uno de los especialistas en 
calidad más importantes en el área de servicios)7 es necesario que todos los 
empleados sientan que son muy importantes dentro de la empresa. Se considera 
a la motivación una pieza fundamental para lograr la calidad a través de la gente. 
El sostiene que a los clientes hay que tratarlos de una forma distinta porque a 
nadie le gusta ser tratado como uno más, sino como alguien distinto, sentirse 
único y diferenciarse de los demás, con esto cada empleado que tenga contacto 
con alguno deberá de olvidarse de las políticas de que todos los clientes son 
iguales y debe tener claro que cada uno es distinto y tienen distintas necesidades. 
 
 
1.6.2 Marco Conceptual.  El marco conceptual es el siguiente: 
 
 Concepto CRM.  Paul Greenberg lo resume así: “CRM es una estrategia 
de negocio disciplinada para crear y sostener relaciones con los clientes rentables 
y a largo plazo. Las iniciativas de CRM, para tener éxito, deben comenzar por una 
filosofía y una estrategia empresariales que centren todas las actividades de la 
empresa en las necesidades del cliente” 8. 
 
                                            
6 JURAN, Joseph Moses. Juran y el liderazgo para la calidad, un manual para directivos.  1 ed. 
Madrid: Ediciones Diaz de Santos, 1990. p. 2 
7 APRENDIENDOCALIDAD. Calidad. [En línea]. Gijón: APRENDIENDOCALIDAD. [citado 20 
noviembre, 2017]. Disponible en Internet: <URL: https://aprendiendocalidadyadr.com/gurus-de-la-
calidad-jan-carlzon/> 
8 GREENBERG, Paul. Las claves de CRM: Gestión de relaciones con los clientes. 1 ed. Madrid: 
McGraw Hill, 2003. p. 22 
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 CRM y retención de clientes.  A partir del análisis de las definiciones 
individuales de varios expertos en el tema de CRM, Greenberg lo resume de la 
siguiente manera: “CRM es una estrategia de negocio disciplinada para crear y 
sostener relaciones con los clientes rentables y a largo plazo” 9. Las iniciativas de 
CRM, para tener éxito, deben comenzar por una filosofía y una estrategia 
empresariales que centren todas las actividades de la empresa en las 
necesidades del cliente. 
 
 
 Estructura de un CRM.  Los siguientes son algunos de los tipos de CRM: 
 CRM Analítico.  Según Dyché “También conocido como ‘CRM back-office’ o 
‘CRM estratégico’, implica comprender las actividades del cliente que ocurrieron 
en la oficina”10. Así entendemos que es la porción del entorno de CRM que provee 
el análisis del cliente por datos de su comportamiento para tomar decisiones de 
negocio, lo primero que se hace es mirar como son los clientes, a quien se dirige, 
y que le gusta a ese tipo de clientes. Se identifica hacia dónde va la empresa, y 














                                            
9 GREENBERG, Paul. Las claves de CRM: Gestión de relaciones con los clientes. 1 ed. Madrid: 
McGraw Hill, 2003. p. 39 
10 DYCHÉ, Jill. The CRM Handbook – A Business Guide to Customer Relationship Management. 1 
ed. Canada: Addison-Wesley, 2002. p. 13   
11 LANGFORD, Noami y SALTER, Brian. Aprender las claves del CRM – En una semana Ed.1 
Barcelona: Editor Gestión 2000, 2006. p. 48 
   




Figura 1. CRM Analítico: Comprensión del cliente
 
Fuente. DYCHÉ, Jill. The CRM Handbook – A Business Guide to Customer 
Relationship Management. 1 ed. Canada: Addison-Wesley, 2002. p. 14   
 
 CRM Operacional.  “Para Dyché también conocido como ‘CRM de front-office’, 
involucra las áreas donde se produce el contacto directo con el cliente. Nos 
referiremos a estas interacciones como puntos de contacto del cliente. Un punto 
de contacto puede ser un contacto entrante, así ya realizado el perfil del cliente, se 
empiezan a generar estrategias, para poner en marcha el CRM”12. Un CRM 
Operacional es aquel que permite realizar las tareas cotidianas de una empresa. 
Corresponde a las aplicaciones que apoyan el trabajo diario en las diferentes 
áreas de aplicación del software (Ventas, Mercadotecnia, Servicios, Centros de 
Contacto). CRM Operacional permiten que el proceso de negocio y tecnología 
puedan ayudar a aumentar la eficiencia y medir día a día las operaciones del 
cliente13.  
 
                                            
12 DYCHÉ, Jill. The CRM Handbook – A Business Guide to Customer Relationship Management. 1 
ed. Canada: Addison-Wesley, 2002. p. 13   
13 S. WINER, Russell. A Framework for Customer Relationship Management. 4 ed. California: The 
Regents, 2001. p. 98 
   




Figura 2. CRM Operacional: Tocar al cliente 
 
Fuente. DYCHÉ, Jill. The CRM Handbook – A Business Guide to Customer 
Relationship Management. 1 ed. Canada: Addison-Wesley, 2002. p. 13   
 
 CRM Colaborativo. En este se incorporan las herramientas que brindan de 
forma eficiente cierto tipo de colaboración en la interacción entre las compañías y 
los clientes (brindando facilidad en su acceso y atención en todo momento) así 
como en la integración de los canales que utilizan las empresas normalmente para 
su comunicación, entre estos elementos se encuentran el correo electrónico,  
elementos de voz (teléfonos convencionales y móviles, entre otros), herramientas 
online (como portales), conferencias, fax, intranet, internet y/o la visita directa14. 
 
                                            
14 CORREDOR PINZON, Alejandro y PERALTA MOJICA, Daniel Andrés.  Adaptación De 
Tecnología CRM, Open Source, En La Microempresa Easysoft De Colombia. Bogotá: Pontificia 
Universidad Javeriana. Facultad de Ingeniería. Modalidad trabajo de grado, 2007. p. 22. 
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  Modelo de gestión de CRM.  La necesidad de las empresas por 
entender cada vez mejor cómo se comportan todos y cada uno de sus clientes se 
puede satisfacer mediante la aplicación de un sencillo pero efectivo modelo de 
gestión de relación con los clientes que consta de siete pasos: 
 Crear base de datos. Es fundamental que la organización unifique sus bases de 
información o de datos, todo lo que sea relevante respecto a todos los clientes, 
entre esa información relevante se encuentran las siguientes variables:  
 
a) Transacciones: trazabilidad detallada de compras y cifras de referencia como 
precios pagados, fechas de entrega, entre otros. 
b) Contacto de Clientes: Se deben tener distintos canales de comunicación con los 
clientes como llamadas de ventas, requerimientos de servicio y cualquier otra 
iteración que sirva de canal de comunicación directa. 
c) Información Descriptiva: Necesario para segmentar los clientes y poderlos 
analizar con diferentes fines. 
d) Estímulos de Mercadeo: En la base de datos es de gran importancia tener el 
contacto del líder de mercadeo del cliente, independiente de que el cliente 
responda o no alguna iniciativa de marketing15. 
 
 Análisis de datos. Este paso consiste en segmentar los clientes de acuerdo con 
la información almacenada en la base de datos al igual que con base en las 
transacciones16. 
 
El CLV – Customer Lifetime Value, es un dato que se asocia por lo general con el 
término de CRM, pero en sí es una ‘métrica’ que permite atribuir el valor que tiene 
un cliente para la empresa durante la relación que mantenga este con la misma. 
No solo beneficia la segmentación de clientes sino que es de gran utilidad para las 
campañas de marketing, la evaluación de mejorar o eliminar algo existente y el 
estudio de la viabilidad de lanzar servicios o productos totalmente nuevos17. 
 
 
                                            
15 S. WINER, Russell. A Framework for Customer Relationship Management. 4 ed. California: The 
Regents, 2001. p 91.  
16 Ibíd., p. 94. 
17 IE BUSINESS SCHOOL. Claustro e investigación [En línea] Madrid: Enrique Dans [Citado 20  
noviembre, 2017]. Disponible en internet: <URL: 
http://profesores.ie.edu/enrique_dans/download/clv.pdf> 
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 Selección de clientes.  Una vez realizado un análisis detallado tanto de los 
datos de los potenciales clientes como de los reales con los que cuenta la 
organización, el próximo paso es validar cuales de estos clientes serán objetivos 
de programas de marketing. El resultado de este análisis puede resultar de dos 
tipos. Si la segmentación es basada en compras y comportamientos aplicara a 
programas de retención. La otra segmentación puede ser seleccionada 
dependiendo de varios tipos de factores como inducir a compra por diferentes 
promociones dependiendo del segmento y del tipo de industrias18. 
 
 Contactar clientes. Los diferentes canales de comunicación y contacto directo 
con el cliente, permiten a las compañías generar una mayor cobertura para tener 
comunicaciones objetivas. Dentro de esta estrategia de clientes objetivo con un 
portafolio directo de marketing se encuentran métodos como telemarketing, email 
directo, ventas directas y ahora en particular una nuevo modelo 1 a 1 de marketing 
a través de internet facilitando la construcción individual de relaciones entre las 
compañías y los clientes19.  
 
 Administración de relaciones.  A través de un programa de email directo, los 
clientes reciben ofertas dependiendo su comportamiento de CRM, corresponde 
más una técnica de implementación de CRM que un programa en sí. Las 
relaciones con los clientes se construyen mediante diferentes tipos de programas 
que para cada mensaje de email puede activar este mecanismo20:  
 
a) Servicio al Cliente: los clientes deben contar con varias opciones, el servicio al 
cliente recibe un peso importante en la relación de CRM de una compañía con sus 
clientes. Este relacionamiento puede ser “reactivo” o “proactivo” dependiendo el 
modelo de negocio en su fase de preventa, venta y postventa. 
b) Programas de Lealtad: también llamados programas de frecuencia, pretenden 
brindar al cliente un reconocimiento por su compra repetitiva. El hecho de brindar 
este tipo de incentivos genera un aumento de fidelidad en el servicio o la marca de 
la compañía. 
c) Personalización: en el proceso de CRM es fundamental generar en el cliente la 
perspectiva de que encontrara productos o servicios parametrizados a sus 
                                            
18 Ibíd., p. 94. 
19 Ibíd., p. 95 
20 Ibíd., p. 96. 
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necesidades específicas y no para las necesidades de una comunidad en 
general21. 
d) Comunidad: una de las mayores utilidades que las empresas le dan a la red 
para mantener su negocio en línea, es construir una comunidad de clientes que le 
permita intercambiar información relacionada a sus productos creando relaciones 
entre los clientes y la compañía como marca22.   
 
 Privacidad. Para los clientes, una variable importante que les genera confianza, 
es la tranquilidad de saber que todos sus datos están debidamente protegidos de 
cualquier intruso, cualquier ataque o simplemente de su competencia.  
 
 Métrica. Se refiere a las diferentes métricas utilizadas por las organizaciones 
para asegurar que sus productos y servicios se encuentren disponibles. Existen 
diversos indicadores que permiten tener medidas de cómo están funcionando sus 
estrategias, sus programas y políticas de CRM23. Ver Figura 3.  
 
Figura 3. Modelo de Gestión CRM.  
 
 
Fuente. WINER, Russell S. A Framework for Customer Relationship Management.  
Californoa: Stern School of Business New York University, 2001. p. 3 
 
                                            
21 Ibíd., p. 100. 
22 Ibíd., p. 101. 
23 Ibíd., p. 102. 
Crear base de 
datos
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 Estrategias de fidelización de clientes.  Jorge Etkin define el concepto 
de estrategia como algo que “se refiere a una visión de futuro (de largo plazo), a la 
formulación de prioridades y los caminos por seguir para lograr la continuidad y el 
crecimiento de la organización [...] En una empresa, la estructura sigue a la 
estrategia y ésta constituye el plan general o marco de referencia para las 
decisiones operativas. Las estrategias son una expresión del cambio planeado en 
la organización, que también incluye formas de flexibilidad o ajuste frente a las 
contingencias”24, enfrentado así cualquier desafío que se presente en una 
organización. 
Así una de las premisas con gran importancia en cuanto a la fidelización de los 
consumidores, es que se generé la mayor satisfacción posible con relación a la 
calidad y el precio del servicio o del producto mientras la compañía cumple con las 
expectativas que este tiene. Stark25 afirma que de dos tercios de los clientes que 
cambian de empresa, lo hacen porque sienten que estas organizaciones no se 
empeñan por su bienestar y que para ellos es fundamental que denoten interés en 
satisfacer sus menesteres. 
Así entendemos por fidelización que es una estrategia que hace que un cliente 
sea fiel a un producto, a un servicio, a un punto de venta y a una marca específica 
de forma duradera, continua o periódica, teniendo una relación que brinde 
estabilidad y durabilidad con los productos y/o los servicios que ofrece la 
compañía, dando rentabilidad. La fidelización está basada en persuadir a los 
consumidores de que la compañía ofrece un mejor servicio que la competencia, 
destacando ventajas a la hora de atender la demanda y satisfaciendo a plenitud 
las necesidades. 
Como dice Dyche26, las iniciativas de marketing CRM se dan porque las empresas 
al desconocer la visión de marketing no invierten en la gestión de campañas ni 
estrategias de este tipo, muy pocas veces cuentan con el presupuesto para el 
software CRM, aunque las pocas que si lo tienen logran adquirir una variedad de 




                                            
24 ETKIN, Jorge. Gestión de la complejidad en las organizaciones: La estrategia frente a lo 
imprevisto y lo impensado. 2 ed, Buenos Aires: Ediciones Granica, 2003, p. 181-186 
25 EVALUANDOCRM.COM Estrategias de fidelización de clientes. [En línea]. Latinoamérica: Karen 
Stark. [citado 16 noviembre, 2017]. Disponible en internet: 
<URL:http://www.evaluandocrm.com/estrategias-fidelizacion-clientes/>  
26 DYCHÉ, Jill. The CRM Handbook – A Business Guide to Customer Relationship Management. 1 
ed. Canada: Addison-Wesley Professional, 2002. p. 31   
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 El ‘Cross-Selling’ también conocido como venta cruzada, consiste en vender 
(meterle) un servicio o un producto a un cliente como el resultado de otra compra.  
 El ‘Up-Selling’, también llamado como venta ascendente consiste en asignar o 
inducir al cliente a adquirir un producto o un servicio de mayor valor. 
 La retención de clientes es una estrategia en la que a través de muestreos, 
comparaciones estadísticas y uso de sofisticadas tecnologías predictivas se 
determina qué clientes podrían desestabilizarse, para así motivarlos. 
 La predicción del comportamiento es otra practica la cual por medio de los 
históricos y de técnicas de simulación se determinan los posibles clientes a futuro. 
 El canal de optimización a través de la interacción con sus clientes elegir el 
mejor enfoque para cada uno, siendo acertados en tiempos y trato. 
  La personalización es una forma de interactuar con el cliente a nivel 
comunicativo como si se le conociera basado en preferencias y comportamientos. 
 Los vínculos a largo plazo en los que se estimula al cliente con el fin de 
conservarlo, generando una relación duradera y gradualmente indispensable.  
 
 
1.6.3 Marco Legal.  Algunas de las leyes que están relacionadas con las 
estrategias CRM están relacionadas en la siguiente tabla. Ver Cuadro 1. 
 





OBJETO DE LA LEY 
 
Ley 590 de 200027 
Ley 905 de 200428 
Por las cuales se dictan disposiciones para 
promover el desarrollo del micro, pequeñas y 
medianas empresa. 
 
Ley 1480 de 201129 Por medio de la cual se expide el Estatuto del 
Consumidor y se dictan otras disposiciones.  
                                            
27 ALCALDIA DE BOGOTÁ D.C. Régimen Legal de Bogotá D.C., Ley 590 de 2000 Nivel Nacional. 
[En línea]. Bogotá: Secretaría Jurídica Distrital. [citado 20 de marzo, 2018]. Disponible en Internet: 
<URL: http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Norma1.jsp?i=12672>  
28 SECRETARIA DEL SENADO. Ley 905 de 2004. [En línea]. Bogotá: [citado 20 Marzo, 2018]. 
Disponible en Internet: <URL:   
http://www.secretariasenado.gov.co/senado/basedoc/ley_0905_2004.html>  
29 ALCALDIA DE BOGOTÁ D.C. Régimen Legal de Bogotá D.C.,  Ley 527 de 1999 Nivel 
Nacional. [En línea]. Bogotá: [citado 20 de marzo de 2018]. Disponible en Internet: <URL: 
http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Norma1.jsp?i=44306> 
   










OBJETO DE LA LEY 
 
Ley 527 de 199930 Por medio de la cual se define y reglamenta el 
acceso y uso de los mensajes de datos, del 
comercio electrónico y de las firmas digitales, y 
se establecen las entidades de certificación y 
se dictan otras disposiciones. 
 
Ley Estatutaria 1581 de 201231 
 
Por la cual se dictan disposiciones generales 
para la protección de datos personales.  
 





1.7.1 Tipo investigativo. Para el desarrollo del presente proyecto, se adopta la 
investigación aplicada, descriptiva, con el fin de aplicar los conocimientos 
adquiridos en la Universidad Católica de Colombia en el análisis de oportunidades 
que brinda la herramienta CRM, como estrategia de captación y fidelización de 
clientes.  
 
1.7.2  Fuentes de información. Se utilizan fuentes primarias y secundarias. Las 
primarias se refieren a personal de la empresa. Las secundarias se refieren 






                                            
30 ALCALDIA DE BOGOTÁ D.C. Régimen Legal de Bogotá D.C.,  Ley 527 de 1999 Nivel 
Nacional. [En línea]. Bogotá: [citado 20 de marzo de 2018]. Disponible en Internet: <URL:   
http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Norma1.jsp?i=4276> 
31 ALCALDIA DE BOGOTÁ D.C. Régimen Legal de Bogotá D.C.,  Ley 1581 de 2012 Nivel 
Nacional. [En línea]. Bogotá: [citado 20 de marzo de 2018]. Disponible en Internet: <URL:  
http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Norma1.jsp?i=49981>  
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1.8 DISEÑO METODOLÓGICO 
 
Inicialmente se analiza la situación actual de la empresa, para esto se utilizan 
fuentes primarías, mediante la aplicación de una encuesta a directivos y 
empleados de la compañía. Para este propósito se realiza muestreo probabilístico 
con nivel de confianza del 95% y margen de error del 5%, esto significa que de 15 
empleados se deben encuestar 11. Luego se diseña la estrategia de CRM. 
Finalmente, mediante fuentes secundarias, se identifican herramientas CRM; y se 































   





2 DESARROLLO DEL PROYECTO 
 
2.1 LA EMPRESA 
 
2.1.1 Misión. La misión de Calzado Ditre Vi es ofrecer la mejor calidad y variedad 
en calzado clásico para hombre, buscándoles a nuestros clientes las mejores 
opciones de compra y buscando permanentemente la innovación y mejora de 
nuestros procesos. 
 
2.1.2 Visión. La visión de Calzado Ditre Vi es ser líderes a nivel nacional en el 
diseño, fabricación y comercialización de calzado clásico para hombre cumpliendo 
con los estándares de calidad, con proyección a otros países latinoamericanos. 
 
2.1.3 Historia. “Somos una empresa colombiana, con casi 36 años de experiencia 
diseñando, fabricando y comercializando calzado en cuero para hombre […] 
Calzado Di Trevi ha tenido la oportunidad de participar en congresos tanto 
nacionales como en algunos internacionales estando presente en Italia, Panamá y 
Brasil, lo que nos avala como una compañía seria y enfocada en la calidad y el 
confort de nuestros clientes”32.  
 
                                            
32 CALZADO DITRE VI. Calzado Di Trevi, trayectoria, calidad e innovación. [En línea]. Bogotá: 
[citado 10 marzo, 2018] Disponible en Internet: <URL:http://www.calzadoditrevi.com/quienes-
somos>  
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Figura 4. Línea de tiempo Calzado Ditre Vi 
 
Fuente. Elaboración propia basado en información suministrada en entrevista con 
el Gerente de Calzado Ditre Vi Jorge Eliecer Gómez Pineda (*) 
 
 
2.1.4  Estructura de la empresa.  No se encuentra definida explícitamente una 
estructura formal de la empresa Calzado Ditre Vi.  
 
2.1.5 Líneas de productos y servicios .  En calzado Ditre Vi, se tiene la siguiente 
línea de calzado:   
 
 
                                            
(*) Gómez Pineda, Jorge Eliecer. Calzado Ditre Vi, Bogotá, Colombia. 2018.  
   
 37  
 
 
 Calzado clásico.  “Ha sido por años el mejor referente de vestimenta para 
un hombre que le gusta mostrar elegancia en cada paso que da. Le ofrecemos 
una selección de nuestras mejores referencias en calzado clásico en cuero para 
hombre. Camine al paso de las mejores tendencias en calzado clásico”33. 
 
Figura 5. Estilos de calzado de cuero clásico Ditre Vi  
 
Fuente. CALZADO DITRE VI. Calzado clásico – Catalogo. [En línea]. Bogotá: 
[citado 16 marzo, 2018] Disponible en Internet: <URL: 
http://www.calzadoditrevi.com/calzado-clasico>  
 
                                            
33 CALZADO DITRE VI. Calzado clásico. [En línea]. Bogotá: [citado 23 febrero, 2018]  Disponible 
en Internet: <URL: http://www.calzadoditrevi.com/calzado-clasico>  
   
 38  
 
 
 Calzado casual.  “Sí necesita renovar su calzado no dude en mirar 
nuestros diseños de zapatos casuales en cuero para hombre. Le brindamos los 
mejores diseños en calzado de cuero casual para que viva cómodo todos sus 
momentos”34. 
 
Figura 6. Estilos de calzado casual en cuero Ditre Vi 
 
Fuente. CALZADO DITRE VI. Calzado casual – Catalogo [En línea]. Bogotá: 
[citado 16 marzo, 2018] Disponible en Internet: <URL: 
http://www.calzadoditrevi.com/calzado-casual>  
                                            
34 CALZADO DITRE VI. Calzado casual. [En línea]. Bogotá: [citado 23 febrero, 2018]. Disponible en 
Internet: <URL: http://www.calzadoditrevi.com/calzado-casual>  
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 Botas.  “Hay comodidades que solo un buen calzado puede dar. Sin duda, 
las botas son ese tipo de calzado con estilo y elegancia que no debe faltar en el 
armario de un hombre”35. 
Figura 7. Estilos de botas en cuero calzado Ditre Vi 
 
Fuente. CALZADO DITRE VI. Calzado casual – Catalogo [En línea]. Bogotá: 




2.2 ESTRATEGIA ACTUAL DE FIDELIZACION DE CLIENTES 
 
Para establecer el estado actual de la estrategia de fidelización de clientes, se 
aplicó una encuesta – Ver Anexo A –  a directivos y empleados de la empresa. 
Para aplicar la encuesta, se utilizó la técnica de muestreo probabilístico, con nivel 
de confianza de 95%, y margen de error del 5%. Teniendo en cuenta que la 
empresa tiene un total de 15 empleados de planta, la muestra representativa es de 
14 empleados. Ver Figura 8.  
 
                                            
35 CALZADO DITRE VI. Calzado casual. [En línea]. Bogotá. Disponible en Internet: <URL: 
http://www.calzadoditrevi.com/botas> [citado 23 febrero, 2018]  
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Figura 8. Muestreo probabilístico  
 
 
Fuente. Elaboración propia 
Las variables de la fórmula de muestreo corresponden a: 
 P: Proporción de individuos que poseen en la población la característica 
de estudio. Este dato es generalmente desconocido y se suele suponer que 
p=q=0.5 que es la opción más segura. 
 q: Proporción de individuos que no poseen esa característica, es decir, es 
1-p. 
 N: Tamaño de la población 
 e: Error muestral deseado: El error muestral es la diferencia que puede 
haber entre el resultado que obtenemos preguntando a una muestra de la 
población y el que obtendríamos si preguntáramos al total de ella. 
 k: Constante que depende del nivel de confianza asignado. Para un nivel 
de confianza de 95% K= 1,96 
 
Por otra parte, guiándonos por la teoría de los dos factores de Herzberg36 y para 
establecer el estado motivación del gerente de ventas actual, se aplicó una 
encuesta – Ver Anexo B –  al colaborador encargado de contactar y tratar de 
forma directa a los clientes.  
 
                                            
36 HERZBERG, Frederick, MAUSNER, Bernard y BLOCH, Barbara. The Motivation to Work. 12 ed. 
New Jersey: Transaction Publishers, 1993. p. 68. 
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2.2.1 Resultados de la encuestas.  Después de realizadas las encuestas, los 
resultados son los siguientes. Ver Cuadro 2 y Cuadro 3. 
 
Cuadro 2. Gráficas Encuestas 
    
   





   













Fuente. Elaboración propia 
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A continuación tenemos el Cuadro 3, en el que observamos la diferencia entre 
expectativa y percepción respecto a algunos aspectos organizacionales mientras 
por otro lado después de seccionar las calificaciones de los aspectos en los de 
higiene y motivación obtenemos lo siguiente: 
 
Cuadro 4. Motivación Laboral Gerente de Ventas 
Nº Aspecto Imp. Exp. Per. Exp. – Per. 
1 Trabajo interesante 5 6 6 0 
2 Un buen jefe 5 6 6 0 
3 Aprecio por el trabajo realizado 5 7 7 0 
4 Oportunidad de progresar 5 7 7 0 
5 Vida personal satisfactoria 5 6 5 -1 
6 Cargo de prestigio 4 5 5 0 
7 Responsabilidad por el trabajo que se realiza 5 7 7 0 
8 Buenas condiciones laborales 5 7 7 0 
9 Normas, políticas y procesos inteligentes 4 6 6 0 
10 Oportunidad de crecer con aprendizaje 5 6 5 -1 
11 Trabajo que pueda hacer bien y con éxito 5 7 7 0 




         
  Factores de higiene (2+5+6+8+9+12) 28       
  Factores de motivación (1+3+4+7+10+11) 30       
 
Fuente. Elaboración propia. 
 
2.2.2 Análisis estado actual de la estrategia de Fidelización.  El hecho de que 
la empresa Calzado Ditre Vi no cuente con una estructura formal organizacional 
evidencia una clara debilidad que no favorece la fidelización al no hacer visibles a 
los principales responsables de los procesos de la empresa.  
Según PORTAFOLIO “Una compañía que no se preocupe por capacitar a todos 
sus empleados dentro de una cultura de la atención, verá afectado su negocio. 
Esta es la herramienta más poderosa y menos costosa hacia la excelencia.”37  
                                            
37 PORTAFOLIO, Un buen servicio al cliente, base del éxito comercial. [En línea], Bogotá: 
PORTAFOLIO. [citado 30 marzo, 2018], Disponible en Internet: <URL: 
http://www.portafolio.co/tendencias/buen-servicio-cliente-base-exito-comercial-54830> 
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Con lo que es clara la necesidad de crear planes de capacitación, ya que se 
evidencia que los colaboradores de Ditre Vi no tienen claro el funcionamiento de la 
misma con sus clientes o por lo menos no en su totalidad, se denota la existencia 
de confusiones y dudas al respecto, aunque más de un 60% percibe que la 
empresa brinda detalles al finalizar el año como calendarios, esferos, entre otros y 
beneficios e incentivos a sus clientes más significativos tales como almuerzos, 
actividades o invitaciones a encuentros de integración, se refleja la falta de 
claridad en los temas de marketing por parte de los empleados. 
Por otro lado, existe unanimidad con relación a las opiniones respecto a la 
segmentación y desarrollo de los productos, así el 100% de los encuestados 
evidencian que la fabricación de sus zapatos va guiada a un mercado específico, 
aunque solo para el 50% de los empleados es claro que se contacta a los clientes 
de forma personalizada y directa, se destaca que el dueño de la empresa siempre 
ha estado interesado en satisfacer a sus clientes con asesorías personalizadas del 
cuidado del producto y servicios de garantía extendida, manteniendo una 
comunicación constante con los mismos durante la preventa, el despacho y aún 
en la postventa, brindando en algunos casos seguimiento a mercancía incluso 
cuando la garantía expira, esto debido a la confianza en sus productos de calidad. 
Aunque la empresa cuenta con una cadena de valor definida y teniendo en cuenta 
que para Porter38 esta es una herramienta vital en su gestión estratégica, la cual  
identifica las ventajas competitivas por medio del análisis de la actividad 
empresarial con la que se pueden identificar las actividades que generan mayor 
valor y así crear medios para integrarlas o mantenerlas generando el menor costo 
posible y diferenciarlas de forma visible en comparación con sus rivales. Se 
confirma que en Calzado Ditre Vi no se conoce alguna herramienta tecnológica 
para gestionar la relación con los clientes y se desconoce el concepto de CRM 
como una herramienta para fidelizar clientes.  
Al analizar todos los resultados de la primera encuesta, se puede concluir que en 
Ditre Vi, sería de gran utilidad la aplicación de una estrategia CRM, aunque no es 
una tarea sencilla, esta empresa tiene una ventaja enorme y es que todos sus 
colaboradores están 100% comprometidos en el crecimiento de la compañía, lo 
que permite garantizar de cierto modo éxito en su implementación, siempre y 
cuando se desarrolle una gestión de cultura organizacional guiada al cliente. 
Asimismo para incrementar la motivación y la satisfacción de los colaboradores se 
hace uso de la una teoría conocida como la de la motivación humana (en la que se 
propone un modelo de necesidades y de factores que contribuyen a la 
estimulación motivacional de las personas, así a medida que se satisfacen las 
necesidades del empleado se crearan otras que transforma el comportamiento 
                                            
38 PORTER, Michael E. Ventaja Competitiva. 2 ed. México, D.F.: Grupo Editorial Patria, 2015. p.61.   
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este, con esto cuando una necesidad logra ser satisfecha de forma relativa, se 
aviva una en superior nivel39) y de la jerarquía de necesidades que propone 
Maslow a través de una pirámide (ver Figura 11), en la que observamos cinco 
categorías las cuales van desde las fisiológicas hasta las del desarrollo del ser. 
 
Figura 9. Jerarquía de necesidades de Maslow (Modelo original) 
 
Fuente. BUSINESSBALLS. Maslow's hierarchy of needs. [En línea]. London: 
[citado 16 Abril,  2018] Disponible en Internet: <URL: 
https://www.businessballs.com/self-awareness/maslows-hierarchy-of-needs-
2026/>  
Con esto las tres primeras necesidades son las de orden superior (a las 
necesidades que más importancia se les debe dar), por consiguiente se hace vital  
contar con un clima organizacional que brinde beneficios a los colaboradores y a 
la empresa, un personal motivado permite rendir al cien por ciento, alcanzando los 
objetivos empresariales, más si le son reconocidos los éxitos alcanzados.  
 
                                            
39 IBRARIAN. Is Maslow's Hierarchy of Needs a Valid Model of Motivation? By Colvin, M. & 
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2.2.3 Matriz DOFA.  Teniendo en cuenta las encuestas realizadas y la consulta de 
la información, en sitios especializados, relacionados con las necesidades del 
producto y tendencias de favorabilidad del mercado40, como parte de la 
investigación, presentamos una propuesta desde la actual estrategia de 
fidelización de clientes de la empresa Calzado Ditre Vi  por medio de la siguiente 
Matriz DOFA. Ver Figura 10. 
 
Figura 10. Matriz DOFA. 
 
Fuente. Elaboración propia 
 
 
2.3 DISEÑAR LA ESTRATEGIA DE CRM EN LA EMPRESA CALZADO DITRE VI 
S.A.S. 
 
Al entender que CRM – Customer Relationship Management es algo más que 
implementar un software y reconocerlo como una estrategia que a través de una 
metodología o una herramienta tecnológica pretende gestionar directamente las 
                                            
40 DINERO. Cuero y calzado colombianos podrían llegar a 20 nuevos mercados internacionales. 
[En línea]. Bogotá: [citado 19 Abril, 2018]. Disponible en Internet: <URL:  
https://www.dinero.com/pais/articulo/cuero-y-calzado-se-abren-a-nuevos-mercados-
internacionales/254756> 
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relaciones con los clientes involucrando a toda la empresa para potencializarla, se 
trabajara la estrategia desde la sección humana y la tecnológica.  
 
2.3.1 Persona.  Para desarrollar la investigación se hace un énfasis en el recurso 
humano realizando el perfil de un cargo preponderante y en la implementación de 
políticas de motivación exigidas a la alta gerencia de Calzado Ditre Vi. 
 
 Perfiles genéricos de cargos.  Basándonos en lo que dice Chiavenato41, 
en cuanto al personal es necesario que se realicen capacitaciones a todos los 
empleados con el fin de que sea clara la cultura laboral que se manejara y la 
importancia de los clientes desde la producción. Con lo que se hace indispensable 
la necesidad delegar estas capacitaciones y todo el manejo del talento humano de 
la empresa a uno de los colaboradores que esté vigente y sea idóneo para 
desempeñarlas (podría ser el gerente de ventas). Es ineludible evaluar 
constantemente al gerente de ventas y procurar que logre una excelencia 
individual, teniendo en cuenta lo descrito por Alles42 y las necesidades descritas 
en el párrafo anterior desarrollamos un  perfil  idóneo que debe cumplir con las 




                                            
41 CHIAVENATO, Idalberto. Administración de recursos humanos – El capital humano de las 
organizaciones. 8 ed. México, D.F.: Ed. McGraw Hill, 2007. p. 42 – 120. 
42 ALLES, Martha. Dirección Estratégica de Recursos Humanos – Gestión por Competencias. 2 ed. 
Buenos Aires: Ediciones Granica S.A., 2006. p. 162 – 182. 
 
   
 48  
 
 
Figura 11. Perfil de Gerente de Ventas Calzado Ditre Vi 
 
Fuente. Elaboración propia. 
 
 
 Política de motivación.  Implantar lineamientos en los que al gerente de 
ventas se le darán bonificaciones por captar nuevos clientes o por incentivar a los 
clientes existentes por medio de un programa de frecuencia en el que se refuerce 
la fidelidad de los mismos, incrementando el número de sus pedidos.  
Así se recomienda que el dueño de la empresa se interese más por los 
colaboradores desde la parte operativa, elevando su autoestima con lo que lograra 
beneficios notables para la empresa, esto por medio de programas 
motivacionales, actividades tales como pausas activas, conferencias, mejorar el 
espacio físico con decoraciones y con mejor iluminación, todo con el fin de 
promover la interacción y la buena relación entre todas las partes que armonizaran 
el clima organizacional. 
Seguidamente, analizando el Cuadro 3 notamos que para el gerente de ventas de 
Calzado Ditre Vi son más importantes los factores de motivación que los de 
higiene. Por otro lado se deben suplir aquellos aspectos en los que la empresa no 
ha cumplido cabalmente con sus expectativas dando prioridad a aquellas de orden 
superior, basándonos en las diferencias negativas obtenidas en los numerales 5 y  
10 las cuales denotan que se deben realizar acciones desde la alta gerencia para 
su autorrealización (crecimiento personal) y posteriormente suplir sus necesidades 
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de seguridad. Luego, será posible impulsar a este empleado laboralmente 
obteniendo frutos notables tanto a corto como a largo plazo. 
Según Herzberg43 en el principio básico de su teoría el hecho de que un empleado 
no este insatisfecho, no quiere decir que este satisfecho. Deducimos el 
responsable del proceso comercial no se encuentra muy satisfecho en su trabajo, 
por lo cual se sugiere implementar las siguientes políticas motivacionales (por 
orden de relevancia):  
 Incentivar con bonos económicos y días compensatorios al colaborador cada 
vez que supere de forma considerable sus metas mensuales en ventas. 
 Apoyar su desarrollo profesional exigiendo que aporte ideas innovadoras y 
ejecutables que beneficien a la empresa. 
 Reconocer su labor y esfuerzo mensualmente con menciones como el 
“empleado del mes” cuando capte nuevos clientes.  
 Permitir flexibilidad en sus horarios con el compromiso de que incrementara en 
cantidad los pedidos de los clientes existentes. 
 Brindar la posibilidad de asistir a actividades lúdicas, deportivas y/o recreativas 
por asistir a capacitaciones que permitan fortalecer sus habilidades. 
 Incluir políticas que el colaborador quiera aportar a cambio de 
responsabilidades que asuma en pro de la compañía.  
  
2.3.2 Tecnología.  Para el desarrollo de esta estrategia se propone el 
aprovechamiento del actual avance tecnológico, en este caso del uso de la 
herramienta en la nube conocida como Zoho CRM.  
 
 Zoho CRM.  Es un software líder en implantaciones y altamente 
competitivo que posibilita por su precio, adaptación y facilidad a las PYMES el 
acceso a la gestión de procesos que eran reservados para las grandes para las 
grandes empresas, con lo que les permite captar posibles clientes, recoger 
información de los existentes (relacionando su histórico), fortalecer el área de 
ventas, centralizar los procesos mejorando la relación con los clientes44. Ha sido 
reconocido con varios premios y reconocimientos en el mercado por su influencia, 
innovación y liderazgo en el mercado de tecnologías de CRM. 
 
                                            
43 SILVA, Ma del Mar, SANTOS, José, RODRÍGUEZ, Elena y ROJO, César. Las relaciones 
humanas en la empresa. 1 ed. Madrid: Learning Paraninfo, S.A., 2008. p. 102. 
44 CONPAS. Zoho CRM [En línea].  Bogotá: [citado 12 Abril 2018] Disponible en Internet: <URL: 
https://www.conpas.net/zoho_crm_instalacion.html>  
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 Ventajas.  Según CONPAS45 algunas de las utilidades que brinda la 
herramienta de cloud computing Zoho CRM son: 
 Fácil de usar, lo que permite que cualquier empresa en poco tiempo pueda hacer 
uso total de la herramienta sacándole el mejor provecho. 
 Acceso en línea desde cualquier aparato tecnológico con acceso a internet. 
 Inversión mínima o nula. 
 Trabaja bajo un modelo conocido como Saas, es decir que alquila la aplicación por 
el tiempo y el uso que quiera darle dentro de la compañía. 
 Hace una lectura de la empresa y el mercado actual, logra en pocas palabras 
gestionar mediante sus funciones una organización cualquiera. 
 Se encuentra en cualquier idioma, incluyendo el español latino y es compatible 
con el Outlook y con otras aplicaciones como las ofrecidas por Google. 
 Dentro de sus ventajas logra inegrarse con otras herramientas de CRM para 
importar o exportar información, permite sincronizarse con las Apss de Google. 
 
 Proveedores.  Zoho se asocia con VARs, MSPs, SIs, consultores y socios 
tecnológicos de primer nivel para construir e implementar soluciones innovadoras 
que creen experiencias superiores para los clientes, brindando capacitaciones y 
soporte. En Colombia están autorizados los siguientes proveedores. Ver Cuadro 4. 
 









                                            
45 CONPAS. ¿Qué es Zoho CRM? [En línea].  Bogotá: [citado 12 Abril 2018] Disponible en Internet: 
<URL: https://sites.google.com/a/conpas.net/crmweb/home>  
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Fuente. ZOHO. Partner Portal. [En línea]. Bogotá: [citado 12 Abril, 2018] 




 Ediciones.  Según CONPAS46 es una herramienta que es ofrecida bajo 
una especie de modelo de programa de servicio el cual se adapta a las 
necesidades de la empresa, resultando asequible, brindando soluciones según el 
valor pagado, ya que tiene un licenciamiento de “pago por uso” con el que varían 
las características y límites de la versión adquirida.  
Zoho ofrece desde una versión ‘Free’ hasta una conocida como ‘Ultimate’ que 
tiene un costo en el mercado alrededor de los US$ 100/usuario/mes (Ver Figura) 
en las que se brinda desde una suite funcional que provee automatización a la 
fuerza de ventas, una gestión optima de bases de datos, medición del área 
comercial hasta una que provee auto-respuesta en temas de marketing, en 
mejoramiento de flujos de trabajo e incremento en la mejora de organización y 
administración de datos. De igual forma contribuye en la sincronización con 
Outlook y Google Apps, en la generación de utilidades gestionando el 
presupuesto, los inventarios, el área de facturación y los pedidos. Lo que beneficia 
                                            
46 CONPAS. Dossier Zoho CRM – Qué es Zoho – Características. [En línea]. Bogotá: [citado 12 
Abril, 2018] Disponible en Internet: <URL: https://www.conpas.net/que-es-zoho-crm-
caracteristicas.html> 
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considerablemente a las PYMES para las cuales es necesario un software fácil de 
usar y flexible en su dominio. 
  
Figura 12. Ediciones Zoho CRM 
 
Fuente. ZOHO. CMR – Precios. [En línea]. London: [citado 16 Abril,  2018]. 
Disponible en Internet: <URL: https://www.zoho.com/crm/zohocrm-pricing.html>  
 
De acuerdo a la situación actual de Calzado Ditre Vi se decide hacer uso de la 
Edición Free como herramienta tecnológica CRM a implementar en la empresa.  
 
 
2.4 APLICAR UNA HERRAMIENTA DE COMPUTACIÓN EN LA NUBE PARA 
APOYAR EL CRM EN LA EMPRESA CALZADO DITRE VI S.A.S.  
 
La herramienta en la nube Zoho CRM, le facilitara a Calzado Ditre Vi S.A.S., tener 
cierto dominio sobre sus clientes de forma permanente, por medio de esta 
herramienta tecnológica, la empresa generara un valor mayor para su negocio al 
mantener una relación aún más personalizada y constante con los clientes 
frecuentes, lo que incrementara la fidelización de los mismos, por otra parte podrá 
hacer seguimiento para abordar en el momento oportuno y de forma asertiva a los 
clientes potenciales. Por consiguiente se hará una breve descripción de las 
distintas funcionalidades que ofrece el software en su versión gratuita. 
 
2.4.1 Crear cuenta.  Es el registro inicial en el que a través del correo electrónico 
del gerente se podrá acceder a la herramienta desde cualquier computadora o 
aparato electrónico en cualquier sitio con acceso a internet. Ver Figura 13. 
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Figura 13. Registro Inicial. 
 
Fuente. ZOHO. CMR – Iniciar Sesión. [En línea]. California: [citado 19 Abril,  
2018]. Disponible en Internet: <URL: https://crm.zoho.com/crm/login.sas>  
 
 
2.4.2 Configuración personal.  Desde esta sección podemos modificar 
información personal y de la empresa, asi como la estructura e interfaz de la 
herramienta (Barra de pestañas, fondo, diseño, entre otras). Ver Figura 14. 
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Figura 14. Registro Información del Usuario. 
  
Fuente. ZOHO. CMR – Configuración. [En línea]. California: [citado 19 Abril,  
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2.4.3 Inicio.  En este modulo es posible ingresar rapidamente a las opciones que 
elija y le sean utiles a la empresa, puede personalizarse. Ver Figura 15. 
 
Fuente. ZOHO. CMR – Configuración. [En línea]. California: [citado 19 Abril,  
2018]. Disponible en Internet: <URL: https://accounts.zoho.com/u/h#home> 
 
 
2.4.4 Fuentes.  Según Mery Elvis47 esta es una herramienta que brinda ayuda en 
tiempo real, retroalimenta al grupo de trabajo, comparte ideas y brinda 
colaboración para realizar nuevas ventas, se mantiene actualizada modificando las 
actividades del equipo de colaboradores, administrara las ventas y los clientes, 
ajustara citas priorizando tareas, actividades y citas importantes. Se pueden crear 
reglas de seguimiento que permite crear y gestionar reglas automáticas (guiadas 
especialmente para los clientes potenciales), es opcional. Ver Figura 15. 
 
                                            
47 Fuente. DANIEL BOCARDO. Guía definitiva de ZOHO CRM Customer Relationship 
Management. [En línea]. Sevilla: [citado 19 Abril,  2018]. Disponible en Internet: <URL: 
http://www.danielbocardo.com/guia-definitiva-de-zoho-crm-customer-relationship-management/> 
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Figura 15. Fuentes – Reglas. 
 
Fuente. ZOHO. CMR – Fuentes. [En línea]. California: [citado 19 Abril,  2018]. 
Disponible en Internet: 
<URL:https://crm.zoho.com/crm/ShowTab.do?module=Feeds> 
 
Esto permite monitorear las actividades de la parte comercial de la compañía 
mediante informe del rendimiento de ventas, ofreciendo reportes sobre clientes 
potenciales y gráficas para saber en qué etapa se encuentra el cliente, así la 
persona encargada puede estar pendiente de las actividades que requieren 
atención (activando notificaciones, mensajes directos o correos electrónicos), 
estas pueden señalarse según ciertos criterios como nombre de la empresa o 




2.4.5 Posibles clientes.  Siendo el punto de entrada para un CRM y aquellos que 
denotan cierto interés en los productos de la empresa de Calzado Ditre Vi, se crea 
un fichero con los datos de mayor relevancia de todos y cada uno de los clientes 
potenciales, quienes han sido referidos o han tenido algún tipo de contacto con la 
empresa, para ser “bombardeados” con formularios web, campañas de marketing 
o por redes. Estos datos pueden ser consultados, actualizados, modificados o 
eliminados en cualquier momento. Ver Figura 16. 
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Figura 16. Posibles Clientes. 
 
Fuente. ZOHO. CMR – Posible Clientes. [En línea]. California: [citado 19 Abril,  




2.4.6 Cuentas – Clientes Actuales.  Es el modulo en donde están registradas 
totas las empresas con las que se hace negocio, un fichero en el que se cuenta 
con información detallada de cada cuenta. Así como en los potenciales, se les 
puede hacer llegar información y control de forma masiva o grupal. Ver Figura 17. 
Figura 17. Cuentas 
 
Fuente. ZOHO. CMR – Cuentas. [En línea]. California: [citado 19 Abril,  2018]. 
Disponible en Internet: <URL: 
https://crm.zoho.com/crm/ShowTab.do?module=Accounts> 
  
   




2.4.7 Contactos.  Son las personas de una empresa con quienes se interactúa en 
busca de una oportunidad de negocios, se pueden asociar todos los datos de una 
venta y crear ficheros para contactarlos por medio de las redes sociales, 
realizando un seguimiento completo de las relaciones empresariales.  
Ver Figura 18. 
 
Figura 18. Contactos. 
 
Fuente. ZOHO. CMR – Contactos. [En línea]. California: [citado 19 Abril,  2018]. 




2.4.8 Tratos.  Son las oportunidades de venta que su negocio tiene con cuentas y 
contactos, en este módulo se pueden asignar prioridades según las actividades de 
venta, visualizar el progreso de la venta, identifique las fases no eficaces, prever 
los objetivos de ventas, entre otras opciones programables. Ver Figura 19. 
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Figura 19. Tratos. 
 
Fuente. ZOHO. CMR – Tratos. [En línea]. California: [citado 19 Abril,  2018]. 




2.4.9 Actividades.  En este módulo se permite a la empresa hacer seguimiento a 
tareas, eventos y llamadas relacionadas con los diferentes módulos de CRM que 
brinda la herramienta una vez se hayan registrado estas acciones, este software 
permite designar fechas de inicio y vencimiento así como la prioridad y el cliente o 
grupo de clientes a los que va destinada la actividad. Ver Figura 20. 
 
Figura 20. Actividades. 
 
Fuente. ZOHO. CMR – Actividades. [En línea]. California: [citado 19 Abril,  2018]. 




   
 60  
 
 
2.4.10 Informes.  Este módulo ofrece un proceso analítico avanzado de CRM en 
donde la empresa puede crear informes de gestión o hacer uso del programador 
para que los realice dentro del mismo software generando estadísticas o 
cuantificando la información. Ver Figura 21. 
 
Figura 21. Informes 
 
Fuente. ZOHO. CMR – Informes. [En línea]. California: [citado 19 Abril,  2018]. 




2.4.11 Campañas.  Un módulo fácil de usar en el que la empresa podrá 
planificar, ejecutar y supervisar campañas de marketing. Ver Figura 22. 
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Figura 22. Campañas. 
 
Fuente. ZOHO. CMR – Campañas. [En línea]. California: [citado 19 Abril,  2018]. 




2.4.12 Visitas.  En esta sección Ditre Vi recibirá información de quienes visiten 
sus redes sociales o sitios web, estos podrían ser clientes potenciales, lo que 
brinda la oportunidad de captar nuevos compradores. Ver Figura 23. 
 
Fuente. ZOHO. CMR – Visitas. [En línea]. California: [citado 19 Abril,  2018]. 
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2.4.13 Documentos.  Este módulo facilita el diseño y uso de plantillas para 
realizar documentos, beneficiando la gestión de clientes. Ver Figura 24. 
 
Fuente. ZOHO. CMR – Documentos. [En línea]. California: [citado 19 Abril,  2018]. 




2.4.14 Proyectos.  Esta sección le permite a la empresa crear un portal o asociar 
uno en los módulos existentes, agregar proyectos al mismo, habilitar la asignación 
de cuenta de cliente, realizar todas las funciones relacionadas con la gestión del 
proyecto desde Zoho CRM. Por ejemplo, si los representantes de ventas de la 
empresa han ganado nuevas ofertas de sus clientes, pueden crear y administrar 
un proyecto asociado con esos clientes desde Zoho CRM al instante, así podrán 
ver fácilmente la cantidad de proyectos asociados con un cliente y obtener 
información que los ayude a hacer mejores negocios en el futuro. Esta integración 
hace que no solo sea un administrador más eficiente sino también una persona de 
negocios más inteligente, todo por medio de esta herramienta tecnológica. Ver 
Figura 25. 
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Figura 23. Proyectos. 
 
Fuente. ZOHO. CMR – Proyectos. [En línea]. California: [citado 19 Abril,  2018]. 




2.4.15 Resultados.  Los resultados obtenidos con la implementación de Zoho 
CRM en Calzado Ditre Vi S.A.S. son: 
 Se creó la cuenta de la empresa en la herramienta en la nube con todos los 
datos de la misma. 
 Se configuró la cuenta en Zoho CRM personalizando color y logo propio de la 
compañía. 
 Se generó una lista de 44 clientes actuales con la respectiva información de 
cuenta y estado actual en la misma. 
 Se creó un fichero de 12 clientes potenciales relacionando todos sus datos 
personales (información de contacto), fuente de posible cliente y calificación. 
 Se programó el software para contactar automáticamente a los clientes, con 
unas tareas designadas en común acuerdo con el gerente de ventas de Ditre Vi. 
 Se suministró la información de acceso a Zoho CRM a la persona encargada de 
la manipulación y gestión de la herramienta, quien le sigue suministrando datos. 
 
 
   





 El análisis de la estrategia actual de fidelización de clientes evidencia la falta de 
conocimiento de los colaboradores respecto al término CRM y la necesidad de 
definir la estructura organizacional de la empresa 
 
 En Calzado Ditre Vi S.A.S. hoy en día no existe una estrategia formal de CRM. 
La empresa estudiada desarrolla programas de frecuencia y lealtad, pero no de 
manera sistemática.  
 
 Con base en el diagnóstico realizado en la empresa, en el cual entre otros se 
manifestó que no se contaba con herramientas tecnológicas para gestionar la 
relación con los clientes, y las características de la herramienta Zoho CRM, se 
puede afirmar que ésta representa una oportunidad para que Calzado Ditre Vi 
S.A.S. sea más efectiva en el aspecto de CRM. 
 
 El estudio de la situación actual de la empresa indica que a Ditre Vi lo beneficia 
la calidad de sus productos y la realización de actividades en pro de la fidelización 
de clientes, pero le era necesaria la consolidación de una estrategia CRM. 
 
 De acuerdo a la investigación realizada, se hace necesario tener en cuenta la 
dimensión humana generando una cultura de servicio mientras se satisfacen las 
necesidades de toda la organización, lo cual es esencial para aplicar una 
estrategia de fidelización de clientes. 
 
 El estudio demostró que, actualmente, en la empresa estudiada se desconoce 
la existencia de herramientas para apalancar la gestión de relación con los 
clientes. Se desconocen costos y funcionalidades. Probablemente esto ocurre con 
muchas PYMES e inclusive grandes organizaciones del país.  
 
 La computación en la nube, en caso específico Zoho CRM es asequible para 
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4 RECOMENDACIONES Y PLANES A FUTURO 
 
 Crear un organigrama o un mapa de procesos en donde se defina la estructura 
de la empresa Calzado Ditre Vi S.A.S.  
 
 Diseñar y ejecutar un plan de capacitaciones para todos los colaboradores, lo 
cual mejorara la gestión de las relaciones con el cliente, creando una cultura de 
atención al mismo y ampliara el concepto de CRM. 
 
 Implementar indicadores de gestión en el área comercial, ya que permitirá 
controlar y medir la efectividad del proceso encargado de fidelizar y captar 
clientes, así como de generar y cerrar nuevas oportunidades de negocio. 
 
 Una vez madurada la estrategia, adquirir un software de CRM con mejores 
características o una versión de Zoho CRM con mejores alternativas, claramente 
al tomar solidez la estrategia aplicada, dimensionar los beneficios que esta compra 
conllevaría y al tener consolidadas las actividades en las que la empresa pretende 
incluir esta herramienta. 
 
 Definir un manual de cargos, en donde se especifiquen las funciones de todos 
los colaboradores y en un caso específico se consideren las relacionada con la 
gestión de la herramienta Zoho CRM. 
 
 Realizar un estudio basado en fuentes primarias de las necesidades de los 
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Anexo A. Formato de encuesta para el análisis de fidelización de clientes.  
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Anexo B. Formato de encuesta para el análisis de la motivación del gerente 
de ventas de Calzado Ditre Vi. 
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Anexo C. Respuestas encuesta para el análisis de fidelización de clientes. 
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Anexo D. Respuesta encuesta para el análisis de la motivación del gerente 
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CUADRO DE OBSERVACIONES  
Observación Acción Realizada o Aclaración 
¿Cuáles fueron las fuentes de 
información para elaborar la matriz 
DOFA? 
Teniendo en cuenta que la matriz 
DOFA tiene elementos internos y 
externos, para identificar los elementos 
internos – fortalezas y debilidades – se 
tuvieron en cuenta fuentes primarias 
internas. Estas se obtuvieron a través 
de las encuestas aplicadas – Ver 
numeral 2.2.1 Resultados de la 
encuestas. Anexos C y D. 
Para identificar los elementos externos 
– oportunidades y amenazas – se 
utilizaron fuentes  secundarias 
externas de información. Estas se 
obtuvieron a través de consultas 
realizadas en internet.  
Se ajusta el documento – Página 46 – 
para visibilizar las fuentes externas. 
No veo el desarrollo del objetivo 2; en 
ese capítulo se muestra un perfil y lo 
que sería una política de incentivos y 
eso no es una estrategia CRM y la 
herramienta es el objetivo 3 (ojo) 
Teniendo en cuenta el marco 
conceptual, entre otras definiciones de 
CRM se encuentra la de Paul 
Greenberg  “… Las iniciativas de CRM, 
para tener éxito, deben comenzar por 
una filosofía y una estrategia 
empresariales que centren todas las 
actividades de la empresa en las 
necesidades del cliente”. Esto significa 
que para la estrategia tenga éxito debe 
contemplar las tres dimensiones de los 
proyectos de TI – Humana, 
organizativa y tecnológica. Una 
herramienta tecnológica de CRM tiene 
poco efecto si no se cuentan con las 
personas adecuadas, motivadas, y los 
procesos organizacionales orientados 
a servir al cliente. Existen evidencias 
de que la mayoría de proyectos 
tecnológicos fallan porque obvian 
aspectos relacionas con los aspectos 
culturales y motivacionales. 
 Es por esta razón que se incluye un 
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perfil de una persona y una política de 
incentivos orientados a gestionar la 
relaciones con los clientes.  
La estrategia incluye no solo identificar 
la herramienta sino también determinar 
el perfil adecuado.  En el objetivo 3 lo 
que se hace es aplicar la herramienta 
identificada en el objetivo dos, es decir 
desplegarla en la empresa (Página 56 
y 57).  
 
Conclusión 3: ¿cómo saco esa 
conclusión con un supuesto a futuro? 
De acuerdo con su observación, se 
ajustó la conclusión así: “Con base en 
el diagnóstico realizado en la empresa, 
en el cual entre otros se manifestó que 
no se contaba con herramientas 
tecnológicas para gestionar la relación 
con los clientes, y las características 
de la herramienta Zoho CRM, se 
puede afirmar que ésta representa una 
oportunidad para que Calzado Ditre Vi 
S.A.S. sea más efectiva en el aspecto 
de CRM”. Ver página 64. 
Conclusión 6: esa no es una 
conclusión del trabajo, o en que parte 
del contenido demuestras que con la 
aplicación de esa herramienta ya se 
logró lealtad de los clientes? 
De acuerdo con su observación, se 
elimina esta conclusión, Ver página 64. 
Las últimas dos conclusiones no 
corresponden al desarrollo del trabajo, 
parecen más de marco teórico.  
De acuerdo con su observación, se 
eliminan las dos conclusiones 
existentes y se agregan las siguientes:  
“El estudio demostró que, actualmente, 
en la empresa estudiada se desconoce 
la existencia de herramientas para 
apalancar la gestión de relación con 
los clientes. Se desconocen costos y 
funcionalidades. Probablemente esto 
ocurre con muchas PYMES e inclusive 
grandes organizaciones del país”. 
“La computación en la nube, en caso 
específico Zoho CRM es asequible 
para las PYMES debido a su acceso 
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libre y gratuito para captar y fidelizar 
clientes”. 
 Ver página 64. 
Recomendación 1: crear una 
estructura es una cosa y realizar un 
plan de capacitación es otra, parecen 
dos recomendaciones en una. 
De acuerdo con su observación, se 
separaron las ideas, dejando así dos 
recomendaciones específicas por 
separado. 
Recomendación 4: en un proceso o 
procedimiento yo no defino funciones, 
para eso está el manual de cargos. 
De acuerdo con su observación, se 
ajustó la recomendación, quedando 
así:  
“Definir un manual de cargos, en 
donde se especifiquen las funciones 
de todos los colaboradores y en un 
caso específico se consideren las 
relacionada con la gestión de la 
herramienta Zoho CRM”. 
Ver página 65.  
 
